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RESUMEN 
 
En las últimas décadas, la comunicación política ha tenido un perfeccionamiento en relación 
con las condiciones socioeconómicas, políticas, culturales y tecnológicas de la población a 
nivel global. El escenario de la comunicación política está inmerso en el régimen 
representativo moderno, reducido no solo al poder configurativo de la sociedad, sino también, 
a la adopción de métodos y técnicas de persuasión, espectacularización y entretenimiento en 
los países industrializados, que articulados a los diferentes medios de comunicación y 
empresas en el escenario público y privado de la esfera social, buscan conocer las necesidades 
y miedos de los ciudadanos en pro del beneficio propio, conforme a las lógicas económicas y  
neoliberales. Este artículo hace un análisis descriptivo del poder económico de las campañas 
políticas y su incidencia en la relación de gastos de la mediatización de la elección popular.  
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ABSTRACT 
 
In recent decades, political communication have had an improvement in relation to the socio-
economic, political, cultural and technological conditions of the of the world population. The 
scenario of political communication is immersed in the modern representative regime, reduced 
not only to the configurative power of society, also to the adoption of methods and techniques 
of persuasion, spectacularization and entertainment in industrialized countries, which 
articulated to the different media and companies in the public and private scenario of the social 
environment; seek to know the needs and fears of citizens for their own benefit, in accordance 
with economic and neo-liberal logic. This article makes a descriptive analysis of the economic 
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power of political campaigns and their impact on the expense ratio of the mediation of the 
popular election. 
 
Key Words: Mediation, Politics, Democracy, Communication 
 
1  INTRODUCCIÓN   
El neoliberalismo, vertiente de la modernización, pretende lograr el desarrollo mediante 
la liberación de mercados, especialmente los financieros, éste, propio de la teoría de la 
modernización, se enfoca en el crecimiento económico que se logra con una gran afluencia de 
capital especialmente en los países desarrollados (Angulo, 2012). Bajo este modelo se 
incentiva la inversión privada, se motiva el individualismo y el trabajo para que la acumulación 
de capital se distribuya junto a los recursos, automáticamente para todos (Angulo, 2012). Bajo 
esta teoría economicista, la comunicación política, se justifica bajo las lógicas del marketing 
y del beneficio individual, dejando de lado el contexto social y comunitario.  De esta forma se 
puede entender que la comunicación política, al igual que la idea de desarrollo en la actualidad, 
sea tan amplia que llegar a una definición concreta no es tarea fácil.  
La comunicación política, es diferenciada dependiendo del enfoque tanto práctico como 
utilitarista al que se le relacione o por el medio por donde se desarrolle. Desde diferentes 
autores, se sesga a la práctica política en los medios, donde la política de forma reduccionista 
es entendida como las campañas en los procesos electorales o como la designación de poder 
de las instituciones del Estado. Igual, que la idea de democracia, que desde la comunicación 
política se reduce al acto de elegir un representante por medio del sufragio, en los que, los 
medios de comunicación han instrumentalizado no solo el significado sino su práctica 
participativa, según Muñoz-Alonso y Rospir (1999, p.16), los modernos medios de 
comunicación, sobre todo los audiovisuales y muy en primer lugar la televisión, han llegado a 
cambiar negativamente la naturaleza y el propio modo de funcionar de la democracia. 
Por tal razón, es posible entender y relacionar cómo la idea de democracia está unida a 
la comunicación política, que ha servido para que el discurso mediático se enfoque en buscar 
estrategias tendientes a dejar de lado el tema sobre el subdesarrollo y la superación de la 
pobreza en los escenarios políticos de la sociedad. A la par del discurso político - democrático, 
la comunicación política, ha fungido como instrumento de persuasión en el escenario desde 
donde se desea superar y alcanzar el desarrollo económico y social. La comunicación política 
ha servido como articuladora de la idea de “superación de la pobreza”, ejemplo de ello, es la 
imagen difundida por la televisión y otros medios, en campañas filantrópicas y de compasión 
en contra del hambre, en el que, el discurso político y del desarrollo describía al individuo de 
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occidente con hambre, arcaico y sin oportunidades, de lo cual, la comunicación política estaba 
en función de calmar las necesidades, desde las políticas Estatales de los mandatarios de la 
época. 
 
2  REFERENTE TEÓRICO  
El ejemplo de las campañas filantrópicas es tomado del recorrido histórico que hace 
Angulo 2012, de las teorías del desarrollo, donde el autor toma como ejemplo los discursos 
mediáticos y la comunicación política, que trazó la idea de desarrollo después de la Segunda 
Guerra Mundial, menciona la campaña Freedom From Hunger emprendida en 1960 por la 
Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO) (Angulo, 
2012). Se trae a colación este ejemplo, para comprender cómo la idea de desarrollo está en 
función de la comunicación política norteamericana, con la idea de superar la pobreza que 
habían dejado las guerras mundiales, junto a las formas en que cambian las maneras de hacer 
comunicación política, como la instrumentalización mediática de la comunicación política, 
que justifica la creación de entidades como la ONU, el Banco mundial y el Fondo Monetario 
Internacional.  
La comunicación política ha servido entonces para que los discursos de poderes 
absolutistas, monárquicos y democráticos tengan impacto en la sociedad. En las últimas 
décadas, ha estado cada vez más articulada a las relaciones mediáticas y económicas entre 
canales de comunicación, políticos de turno y periodistas influyentes en el medio y la sociedad. 
Por tal razón, es posible pensar los diferentes escenarios en que se concibe la idea de política 
y a lo que se reduce el significado de la comunicación política. Autores como Manuel Castell 
(2010), la entienden como la forma de un proceso mediático que tiene la finalidad de ganar 
contiendas electorales y que es practicada por los gobiernos, partidos, líderes y actores sociales 
no gubernamentales, donde de manera simplificada, la práctica política, se forma de manera 
mediática. Para Castell, las organizaciones, políticos y líderes que no son mediáticos, no 
existen en la sociedad. 
Según Castell (2010, p. 262), la política mediática es la forma de hacer política en y a 
través de los medios de comunicación, es un mecanismo primario para que se desarrolle la 
democracia, esta está reducida a las elecciones competitivas para un cargo político y la 
influencia de los contenidos de los medios de comunicación como estrategia política. Por tal 
razón, desde esta visión instrumental, la comunicación política es reducida a un 
comportamiento de la política desde lo económico y lo mediático, la cual se mide en el caso 
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de Colombia por “el Índice de Costos de las Campañas Electorales – ICCE” que  tiene como 
“objetivo medir la variación anual de los costos de bienes y servicios que forman parte de la 
estructura de costos de las campañas electorales” (DANE 2019)1 que se destina en su mayor 
parte a propaganda mediática y se traduce en la victoria electoral.  
No obstante, también se podría pensar que la comunicación política, se relaciona a la idea de 
la teoría democrática, la que espera de los periodistas y medios de comunicación: 1) informar 
a los ciudadanos sobre los centros de poder y sus ideas; 2) interpretar las acciones y decisiones 
de los políticos; y 3) controlar estos poderes y movilizar a los ciudadanos (Esser, Strömbäcky 
deVreese, 2012 citado por Oller, Chavero, Carrillo y Cevallos, 2015). Sin embargo, con las 
nuevas tecnologías, es posible entender el proceso de transformación de la práctica de la 
política mediática, en el cual los medios ejercen ciudadanía a través del poder político y 
viceversa (Castell, 2010). Según Castell, “tampoco significa que los medios de comunicación 
ostenten el poder. No son el cuarto poder. Son mucho más importantes: son el espacio donde 
se crea el poder. Los medios de comunicación constituyen el espacio en el que se deciden las 
relaciones de poder entre los actores políticos y sociales rivales” (Castell 2010, p. 262). Los 
políticos, deben entender las lógicas de los medios y sus intereses, además, estos se encuentran 
directamente relacionados no solo con las dinámicas económicas de los medios, sino también, 
del propio Estado, de su entorno empresarial, patrocinadores, militantes y financiadores de la 
campaña, “las reglas del juego político en los medios de comunicación dependerán de sus 
modelos de negocio concretos y de su relación con los actores políticos y la audiencia (Castell, 
2010). 
De ahí que, Manuel Castell piensa que la comunicación política se ejerce desde y para 
los medios, que es donde se configuran las relaciones de poder, el poder político y 
socioeconómico. Por tal razón, los medios de comunicación, han trazado lógicas para que la 
captación de audiencia específica de las campañas políticas, sean formas de ejercer una 
democracia, los medios tienen intereses, no son neutrales, responden a las lógicas del poder; 
según Castell, la democracia como práctica social e institucional, se desarrolla no solo en la 
sociedad sino también en los medios, la democracia se constituye como una dimensión 
constante y fundamental de la política que se ejerce en los medios de comunicación y desde 
los cuales se forma la opinión pública (Castell, 2010).  
 
                                                          
1 https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ICCE/Resultados_ICCE_2018.pdf 
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La comunicación política se puede definir entonces, desde los planteamientos de Castell, como 
la persuasión comunicativa que se ejerce en los medios, para influir en las decisiones que lleve 
a posiciones de poder no solo electoral, sino también, poder de credibilidad y reconocimiento. 
Los medios son una vía democrática y de dominación, permiten que los ciudadanos desde las 
lógicas propias de la persuasión comunicativa, por la trascendencia del discurso político que 
se practican en los medios, a partir de la construcción de imágenes, funden significados y 
modelen la mente de los públicos. A la par de esto, la inversión y el gasto económico de las 
campañas electorales hace que el apoyo monetario sea preponderante, pues en ultimas los 
medios, más allá de querer posicionar el candidato, también buscan el beneficio económico. 
Como lo muestra la tabla 1, en la que se relaciona los gastos de propaganda política a través 
de los medios de comunicación social y del espacio público en las pasadas elecciones 
presidenciales, año 2018 en Colombia, en donde el gasto en este rubro para la primera vuelta 
ascendió a USD $ 17.166.544. 
 
Tabla 1. Relación de gasto de propaganda política a través de los medios de comunicación 
social y del espacio público. Elecciones presidenciales Colombia 2018 
Nombre del Candidato Total USD 
German Vargas Lleras  $   4.499.999  
Gustavo Francisco Petro Urrego  $   3.768.938  
Iván Duque Márquez  $   4.719.253  
Humberto De la Calle Lombana  $   2.565.232  
Sergio Fajardo Valderrama  $   1.597.713  
Jorge Antonio Trujillo Sarmiento  $        12.839  
Piedad Esneda Córdoba Ruiz  $         2.569  
Viviane Aleyda Morales Hoyos  $        13.204  
Total  $ 17.166.544  
Fuente: Registraduría Nacional del Estado Civil Republica de Colombia. Cuentas Claras. 
Recuperado 19 de junio de 2019  
 
Los candidatos con una mayor opción destinaron más del 50%, como se puede observar 
en la gráfica 1, de este rubro en gastos en medios de comunicación social tales como redes 
sociales, programas radiales, avisos publicitarios en televisión, pautas publicitarias en 
periódicos nacionales y regionales, como una estrategia de masificación y persuasión activa 
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ante la comunidad, lo que demuestra que los candidatos apuestan a la mediatización de sus 
campañas y las redes sociales se convierten en el medio más utilizado; para el año 2018 se 
invirtieron USD 591.164 en campañas en redes sociales y la empresa Facebook Colombia 
recibió directamente USD 277.020, lo que señala que, en la actualidad, las redes sociales como 
medio de comunicación son las que más reciben lucro gracias al impacto que estas tienen en 
términos de imagen hacia el candidato.  
En este orden de ideas, la mediatización de la política no solamente está conexa al 
rubro económico de las campañas políticas, sino que ha migrado de los medios tradicionales 
a plataformas digitales, redes sociales y espacios virtuales. Lo anterior permite inferir que, la 
política mediática y con ella la comunicación política desde los planteamientos de Castell, 
también se respalda desde el infoentretenimiento que se da con el auge de las nuevas 
tecnológicas, no solo se debe informar, sino entretener, pues cada vez es más necesaria la 
inmediatez de la información, que se consolidan desde la diversidad, necesitan de 
entretenimiento para que captar audiencias y son los medios digitales en su mayoría los 
encargados de tal función. 
 
Gráfica 1 . Proporción gasto en medios de comunicación social 
Fuente: Registraduría Nacional del Estado Civil Republica de Colombia. Cuentas Claras. Recuperado 19 de junio 
de 2019 
 
Siguiendo con el gasto económico de las campañas electorales de Colombia en el año 
2018, los candidatos (Gustavo Petro e Iván Duque) ya para la segunda vuelta en los comicios, 
asignaron su presupuesto de propaganda y comunicación política en el desarrollo de piezas 
audiovisuales que ascendieron a USD$ 2.474.163 y el 30% restante fue destinado en 
propaganda en espacio público. Al hacer un comparativo entre los dos candidatos (Gustavo 
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Francisco Petro Urrego e Iván Duque Márquez) como lo muestra la tabla 2, el entonces 
candidato y hoy presidente electo Iván Duque Márquez, focalizó sus recursos en estrategias 
de comunicación digital, televisiva y radial que representan el 85% del total de gastos como 
se puede observar en la tabla 2. Por su parte, Gustavo Francisco Petro Urrego, destino el 51%. 
En este orden de ideas, la comunicación digital, televisiva y radial, si se observa el 
comportamiento de los electores, fueron fundamentales para que Iván Duque Márquez se 
quedara con la presidencia de Colombia y le ganara al hoy Senador de la República Gustavo 
Francisco Petro Urrego.  
 
 Tabla 2. Total de gasto en propaganda política segunda vuelta. Elecciones presidenciales 
Colombia 2018. 
 
Tipo de estrategia Iván Duque Márquez 
Gustavo Francisco 
Petro Urrego 
Material POP USD$ 315.195,46  USD $ 715.325,67  
Medios Digitales USD $ 292.799,20  USD $ 30.802,70  
Prensa USD $ 64.337,63  USD $        - 
Radial USD $ 177.506,84  USD $ 1.739,98  
Televisivo USD $ 1.189.852,34  USD $ 722.395,83  
Total general USD $ 2.039.691  USD $ 1.470.264  
Fuente: Registraduría Nacional del Estado Civil Republica de Colombia. Cuentas Claras. 
Recuperado 19 de junio de 2019  
 
Lo anterior permite entonces entender que, la comunicación política, más allá de 
establecerse desde los medios de comunicación, también es una forma de persuasión mediática 
y digital. Esta, podría entenderse como un instrumento de los medios para, no solo captar 
audiencias, sin votantes en las contiendas políticas y electorales, las cuales están articuladas 
en el establecimiento de la agenda de los medios, pues la política mediática se enfoca en la 
captación de votantes, sino también, a la información que los medios transmiten y configuran 
para la formación de relaciones y posiciones de poder económico en la sociedad. Lo anterior, 
se conoce como información asimétrica, en la que bajo una lógica de mercado en la que uno 
de los agentes, los medios de comunicación, tienen más información que los votantes, por lo 
tanto, lo que se transmite se hace bajo la hegemonía del poder y estará añadido a la imagen 
Brazilian Journal of Development 
 
   Braz. J. of  Develop., Curitiba,  v. 5, n. 9, p. 17049-17061,  sep. 2019        ISSN 2525-8761 
 
17056  
que se desea proyectar de candidato; por lo tanto, el posicionamiento de un candidato en los 
medios emitirá señales de que este es el indicado. De ahí que Castell entiende que el poder de 
los medios establece la llamada comunicación política, en la cual, el ejercicio del poder 
responda a las lógicas de los medios y son estos los que configuran las dinámicas políticas de 
la sociedad, sin entender que la comunicación política se da en cualquier esfera social y no 
solo en la mediática, mucho menos separada de la sociedad, la política y la democracia.  
Junto a los planteamientos de Castell sobre la política mediática, es posible también 
entender la democracia mediática que sustenta Muñoz-Alonso y Rospir, donde se establece la 
relación entre el sistema de medios y el sistema político; y apuntan que la unión de estos ha 
invisibilizado la democracia, pues son los medios los que establecen la participación ciudadana 
y son los que trazan las formas de opinión del público, “los medios han conservado un papel 
valioso, mientras disminuía el de los partidos políticos y el de los ciudadanos (…) a los ojos 
del público los medios se han convertido en los adversarios de todas las instituciones, incluido 
el propio público” (Carey citado por Muñoz-Alonso y Rospir 1999, p. 16). Por tal razón, la 
democracia, desde la perspectiva de Muñoz-Alonso y Rospir 1999, es entendida como la 
participación del pueblo en las decisiones de las instituciones constitucionales, sin embargo 
para estos autores, este proceso de comunicación política, el de la democracia mediática, ha 
generado que los procesos de comunicación desde los medios, invisibilicen el público, lo que 
ha ocasionado una democracia sin ciudadanos, pues los políticos y los medios han perdido la 
credibilidad del pueblo, haciendo que estos se refugien en su individualismo, que genera el 
aislamiento de los individuos de la política y de la democracia misma.   
 
3  COMENTARIOS FINALES 
  La comunicación política y la economía en la democracia mediática desempeña un 
papel importante en la transmisión de información y captación de votantes, pues impulsa la 
transformación del sistema de medios (redes sociales, medios tradicionales y plataformas 
virtuales) y en la relación del ciudadano con la política, en la cual, la comunicación política se 
fundamenta como un proceso en el cual el votantes y el medio son ejes fundamentales en el 
establecimiento y la formación del Estado democrático; “el papel que juegan los procesos de 
comunicación política y, muy especialmente, la información política, que es una auténtica 
columna vertebral de los presentes sistemas democráticos, es la mejor vía de acceso para 
comprender la naturaleza y el perfil de esta democracia mediática” (Muñoz-Alonso y Rospir 
1999, p. 17).  
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Por su parte, la economía hace que las campañas estén mediadas por el patrocinio de 
empresas privadas, las cuales, “una vez alguien ha pagado el coste fijo de confeccionar un 
buen resumen de los datos relevantes para una buena decisión pública, la transmisión de este 
resumen tiene un coste por unidad (un coste marginal) muy bajo.” (Cabrales, 2010), lo que 
permite, posicionar al candidato de acuerdo a la comunicación política, direccionada a la 
persuasión de la audiencia frente a la imagen de este y configurar un mecanismo comunicativo 
y digital direccionado al acceso a un cargo político de elección popular del pagador del coste 
fijo.  
Asi, la democracia mediática, puede entenderse como la forma en que participan los 
ciudadanos en el establecimiento de la información política y en la formación de los procesos 
democráticos en los medios de comunicación, no obstante, desde el planteamiento Muñoz-
Alonso y Rospir, que no dista de los planteamientos de Castell sobre la política mediática, para 
éste, el poder se genera en los medios, la política la generan los medios con finalidades  
electorales, persuasión de votantes y posiciones de poder; para Alonso y Rospir, la democracia 
estaría unida a esa política mediática, pues es esta la que genera la opinión pública en la 
sociedad, opinión que está condicionada por la información mediática – digital, y genera una 
supuesta democracia debido a la participación de los ciudadanos en los medios. 
No obstante, pensar que la participación que se da en los medios a partir de lo emitido, 
forja democracia es algo que los autores han puesto en cuestionamiento, pues como se 
mencionó anteriormente, la participación de la política en la esfera mediática ha tenido efectos 
en la economía nacional, dado que los medios de comunicación generan expectativas sobre el 
candidato por lo que los agentes, en este caso la comunidad, hacen pronósticos sobre su 
comportamiento y decisiones de política económica que al no ser cumplidas generan 
perturbaciones en el mercado, invisibilizado la participación de los ciudadanos por la falta de 
recursos para acceder a los medios. Según Muñoz-Alonso y Rospir, esta idea de democracia 
mediática ha generado un sentimiento generalizado de escepticismo, cinismo, falta de 
credibilidad de los políticos, en suma, que lleva a muchos ciudadanos a refugiarse en el reducto 
íntimo de su vida privada y de sus intereses personales, lo que reduce la participación, objetivo 
principal de la democracia. Pues, según Martínez 2011, la democracia mediática ha 
propiciado, la acumulación de graves distorsiones en el funcionamiento de la esfera pública 
democrática hasta convertirse en uno de los factores desencadenantes de la crisis generalizada 
de las democracias representativas, pues la representación invisibiliza la figura del 
representado y no permite que haya una verdadera participación,  además, los medios 
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empobrecen el debate público, para que este sea transmitido debe responder no solo a las 
técnicas de transmisión, sino también, a las lógicas de intereses de los dueños de los medios. 
 
4  RESUMEN DE RESULTADOS 
En la actualidad la comunicación política, esta instaurada como la comunicación que 
se desarrolla en los medios, y que tienen un contenido político, perteneciente a una corriente 
ideológica, donde no solo se expresa el interés del partido, sino también, el interés del medio 
de comunicación por crear una imagen, acorde a las necesidades de los individuos, entonces, 
tanto políticos como líderes de opinión, dedican sus esfuerzos para ser cada vez más 
mediáticos, y tener vigencia en los medios, “como consecuencia necesaria de este carácter 
central que tienen los medios en las modernas sociedades democráticas, se comprueba que en 
la actualidad los mayores esfuerzos y el mayor tiempo de los políticos están dedicados a los 
medios de comunicación” (Muñoz-Alonso y Rospir 1999). 
Es posible entender que la comunicación política, ha estado relacionada a los medios 
de comunicación y su poder para establecer una nueva forma de política y democracia, 
reducida a elecciones políticas. La comunicación política, se establece a partir de las lógicas 
de persuasión y discursos mediáticos que se han creado y estudiado a lo largo de las últimas 
décadas, y que responden a la victoria en las contiendas electorales. Reducida al estudio de la 
política en los medios, y no se tiene en cuenta el papel que desempeña en las comunidades y 
las ciudades en la cotidianidad.  
De forma reduccionista, los autores entienden la comunicación política, como la que 
se desarrolla en los medios de comunicación y atañen a la información de carácter electoral y 
de poder, “un determinismo comunicativo, es decir la suposición de que son exclusiva o 
preferentemente los cambios en el subsistema mediático los que impulsan la transformación 
del entero sistema de la comunicación política” (Martínez 2011), no obstante, no tienen en 
cuenta que la comunicación política se  puede desarrollar en diferentes esferas. “la 
comunicación política es una comunicación específica dentro del ámbito público y se define, 
porque el contenido del mensaje es político” (Costa 2008) sin importar si se desarrolla en los 
medios de comunicación.  
Desde una visión de mercado, los medios de comunicación se convierten en el espacio 
en la que los políticos emiten la información, que de acuerdo a sus intereses esta puede estar 
sesgada, además, es responsabilidad de los medios lograr que la información sea simétrica 
ante los ciudadanos y de esta manera evitar que los votantes de tengan un proceso de selección 
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adversa; en la cual, no están lo bastante informados para establecer un criterio claro sobre su 
elección de voto.  
 
5  CONCLUSIONES 
La idea de comunicación política, puede ser vista desde diferentes perspectivas, la 
comunicación política que se desarrolla en los medios a partir de las contiendas electorales, a 
partir de los discursos de los políticos de turno, las maneras de persuasión y elaboración de 
mensajes para ganar las elecciones desde la visión más reduccionista. También, puede ser vista 
como la que se desarrolla en los medios (privados o comunitarios) y generan opiniones 
públicas no solo de los contenidos políticos, sino de los diferentes programas que se transmiten 
en los medios (noticieros, novelas, realitys), y la comunicación que se desarrolla en cualquier 
sociedad o comunidad, que no está reducida a las lógicas de los medios de comunicación, que 
se origina por la interacción comunicativa entre individuos, y la comunicación política que se 
da en las nuevas plataformas digitales.  
La comunicación política, se puede pensar como la interacción social y comunicativa 
que se da en la sociedad, sin importar si se forma por y desde los medios de comunicación, es 
la que como asegura Costa, el mensaje tiene un sentido político, y sería todo lo que contiene 
una postura ideológica, de creencia; ejemplo de ello, podría ser el intercambio de conocimiento 
en una escuela o universidad; así como, el discurso de un cura o un pastor en un iglesia, en 
donde el mensaje político expresa como debe ser el comportamiento de los fieles para no 
desagradar a Dios, en estos espacios se genera una comunicación política entre fieles y 
pastores, pues algunos estarán de acuerdo a sus posiciones religiosas y otros no.  
Se podría entonces pensar que, toda interacción social, puede ser comunicación 
política, cuando un padre reprende a su hijo en su forma de hablar, en su comportamiento en 
la escuela que está afectando a sus compañeros; cuando un docente enseña como sentarse a 
los alumnos, hay comunicación política, sin importar la postura ideológica, la comunicación 
política podría ser transversa a cualquier comunidad y a cualquier práctica cotidiana, que como 
asegura Costa, es importante que sea una comunicación específica dentro del ámbito público, 
“Para que la comunicación política sea legítima, es necesario que el mensaje se transmita de 
emisor a receptor se dirija a toda la comunidad o se haga en beneficio de toda la comunidad” 
(Costa, 2008). 
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Para concluir, la comunicación política, puede ser utilizada de manera instrumental en 
la política mediática desde la teoría del poder y la comunicación que sustenta Castell que sería 
más una comunicación electoral (Costa, 2008), o puede verse en la democracia mediática, 
como lo sustenta Muñoz-Alonso y Rospir, la participación se da por el debate político que los 
medios generan en la sociedad, sin embargo, aunque son posturas reduccionistas de la 
comunicación política, en la actualidad puede pensarse la comunicación política, desde los 
diferentes escenarios que se fundamentan en la igualdad y el beneficio propio, en donde el 
desarrollo endógeno de las poblaciones sea a partir de una posición crítica de la actualidad, y 
se generen procesos de comunicación política que permitan la integración social, más allá de 
las lógicas del poder capitalista.  
La comunicación política, si bien debe tener un mensaje ideológico que contribuya al 
beneficio de toda comunidad, también debe ser la que permite que los individuos establezcan 
un desarrollo humano y local, a partir de la interpretación de los contenidos mediáticos como 
de la interacción social entre iguales.  
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